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 یدر کالاهاا  یبار تجاارت امتمااع    یمبتنا  تاال یجید یابیمدل بازار نیتدو(. 1405) .فاطمهی، عبدو.، یعقوب ،نیآذر یبدر ،.رقیه ،فاتح :استناددهی شیوه

 .1-24(، 1)2،هوشمند شهر و حکمرانیی. ورزش

 چکیده

 تالیجید یابیمدل بازار نیپژوهش با هدف تدو نیاست. ا نینو یراهبردها ازمندیو فشار رقابت، ن تالیجیدر موامهه با تحول د رانیا یورزش یکالاهاصنعت 

 ی هیروش نظر بهو  یفیک کردیو با رو یانجام شد. پژوهش حاضر ازنظر هدف، کاربرد رانیا یورزش یکالا دکنندگانیتول یبرا یبر تجارت امتماع یمبتن

اطلاعات بود که با  یو فناور تالیجید یابیبازار ،یورزش تیریمد یها حوزه ییو امرا یشامل خبرگان دانشگاه یآمار ی انجام شد. مامعه ادیبن داده

 یها مصاحبه قیها از طر . دادهافتندیادامه  یبه اشباع نظر دنیها تا رس مصاحبه انتخاب شدند. مصاحبه یها برا نفر از آن 23 ،یهدفمند و نظر یریگ نمونه

انجام و  MAXQDAافزار  ها با کمک نرم داده لیوتحل هیشدند. تجز لیتحل یو انتخاب یباز، محور یکدگذار ی و در سه مرحله یگردآور افتهیساختار مهین

 ی دهیپد یبر تجارت امتماع یمبتن تالیجید یابیبازار یساز نهیو نهاد یساز ادهینشان دادند پ ها افتهیشد.  دییتأ نکلنیگوبا و ل یارهایبا مع ییایو پا ییروا

 دیو گسست از سبک خر یکننده، امبار به انتقال به پلتفرم امتماع با مصرف یشکست ارتباط تال،یجید یرقابت دیمؤثر شامل تهد یعلّ طیاست. شرا یمحور

 تیگر )حما مداخله طیشرا ری( و تحت تأثیامتماع-یاقتصاد تیفناورانه، مقررات و وضع رساختی)ز یا نهیزم طیدر بستر شرا دهیپد نیبودند. ا یسنت

 یها یاز فناور یریگ بهره ،یتعامل یابیدر قالب بازار یاصل ی( شکل گرفت. راهبردهایسازمان یو آمادگ بانیپشت یفناور م،یتخصص ت ،یمنابع مال ت،یریمد

شدند.  ییبرند شناسا یامتماع تیدر راهبردها و مسئول ینوآور م،یت یاز فروش، توانمندساز سخدمات پ یاچندکاناله، ارتق یها پلتفرم ی توسعه ن،ینو

از ضرورت گذار به  یحاک یکل یریگ جهی. نتشود یمنجر م یو اعتبار یراهبرد ،یارتباط ،یدر سطوح عملکرد ییامدهایراهبردها به پ نیا یامرا ت،یدرنها

 .است رانیدر صنعت ورزش ا داریپا یرقابت تیکسب مز یاد برایبن و مامعه محور یفناور کپارچه،ی یمدل

 .ادیبن داده ،یورزش یکالا ،یتجارت امتماع تال،یجید یابیبازار :واژگان کلیدی
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Abstract 

Iran's sporting goods industry, facing digital transformation and competitive pressures, requires innovative strategies. This 

study aimed to develop a digital marketing model based on social commerce for Iranian sporting goods manufacturers. This 

applied research employed a qualitative approach using Grounded Theory method. The statistical population included 

academic and executive experts in sports management, digital marketing, and information technology. Through purposive and 

theoretical sampling, 23 participants were selected and interviewed until theoretical saturation. Data were collected via semi-

structured interviews and analyzed through open, axial, and selective coding using MAXQDA software. Validity and reliability 

were confirmed using Guba and Lincoln's criteria.  Implementing and institutionalizing social commerce-based digital 

marketing emerged as the core phenomenon. Causal conditions included digital competitive threat, communicational failure 

with consumers, compulsion to migrate to social platforms, and break from traditional purchasing styles. This phenomenon 

occurred within contextual conditions (technological infrastructure, regulations, socio-economic status) and under intervening 

conditions (management support, financial resources, team expertise, supporting technology, organizational readiness). Main 

strategies identified were interactive marketing, leveraging new technologies, multi-channel platform development, after-sales 

service enhancement, team empowerment, strategic innovation, and brand social responsibility. These strategies led to 

performance, relational, strategic, and credibility outcomes. Findings demonstrate the necessity of transitioning to an 

integrated, technology-enabled, community-based model for achieving sustainable competitive advantage in Iran's sports 

industry. 

Keywords: Digital Marketing, Social Commerce, Sports Goods, Grounded Theory 
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 مقدمه 3

 کند یم فایمامعه ا یورزش یازهاین نیدر تأم کننده نییتع ینقش است که اقتصاد بر هیسرما و ایپو یها بخش از یکی یورزش یصنعت کالاها

(Wang & Chebo, 2021) . سو  کیگسترده از  یمنابع مال صیبه تخص ازین :از اند عبارت که است موامه یا دوگانه یها چالش با صنعت نیا

(Cardella et al., 2021)  به را نینو یابیبازار ی، اتخاذ راهبردهایتیوضع نی. چنگرید یاز سو ندهیفزا یرقابت یها طیو ضرورت بقا در مح 

 یابیبازار یها برنامه یو امرا یراستا، طراح نیدر هم  .(Karg & Funk, 2020) است کرده لیتبد حوزه نیا فعالان یبرا ریناپذ امتناب یا نهیگز

 .(Ferrell et al., 2023)شمار آمده است  به یرقابت تیو حفظ مز یبه اهداف سازمان لین یبرا یدیکل یاثربخش، همواره راهبرد

 ,.Perreault et al)است  کردهرا دگرگون  یو تعامل با مشتر یابیبازار ی چهره ،یارتباط یها یفناور شتابان گسترش و تالیجی، انقلاب دزمان هم

 یابیمو و بازارو سازی موتورهای مست امتماعی، بهینههای  گیری از ابزارهایی چون رسانه در این بستر، بازاریابی دیجیتال با بهره .(2021

 نیا تر افتهی شکل تکامل . (Liao et al., 2021؛ 1404و همکاران،  زاده ملال) است برند تیتقو و فروش شیافزا ،یدنبال مذب مشتربه ،ییمحتوا

 یندگیرا نما دیخر ندیفرابا  تالیجید یها در پلتفرم یاز تعاملات امتماع یقیاست که تلف یامتماع تجارت بر یمبتن تالیجید یابیبازار کرد،یرو

امتماعات برندمحور، تعامل  جادیصرف، بر ا غاتیفراتر از تبل کردیرو نی. امعاصر مطرح شده است یابیدر بازار نینو یمیپارادا عنوان بهو  کند یم

 .دارد دیتأک یدر همان بستر امتماع دیخر ندیفرا لیو تسه یبا مشتر هیدوسو

 صنعت. است آن ینهاد یها تیمحدود و یطیمح اتیواقع به تومه ازمندین یبستر هر در آن کاربست کرد،یرو نیا ادیز لیپتانس باومود

 ریتأث تحت صنعت نیا که است آن از یحاک یپژوهش شواهد. گذارد یم شینما به را ها یدگیچیپ نیا از بارز یا نمونه ران،یا یورزش یکالاها

 نامناسب تیوضع و یتیریمد نامطلوب تیفیک گر، تیحما یقانون طیمح نبود فناورانه، یها رساختیز ضعف رینظ یساختار یعوامل

 تیموفق دهند یمنشان  ها تیواقع نی(. ا1402خانقاه و همکاران،  یمهدوقرار دارد ) یگذار هیسرما ی توسعه یبرا یاسیس یها رساختیز

است که  یبوم یمدل ازمندیبلکه ن شود، یمحدود نم نینو یها یصرفاً به اتخاذ فناور ران،یدر ا یبر تجارت امتماع یمبتن تالیجید یابیبازار

 .کند نییرا تب ینهاد یها تیو محدود تالیجید یراهبردها انیم دهیچیبتواند تعامل پ

 تالیجید یابیبازار یفن ابعاد به یخارم یها پژوهش اگرچه. سازد یم آشکار پژوهش اتیادب در را قیعم یشکاف ن،یشیمند مطالعات پ مرور نظام

اند  بازاریابی ورزشی متمرکز بوده های امتماعی در مطالعات داخلی نیز عمدتاً بر نقش رسانهو   .(Menz et al., 2021) اند پرداخته ورزش در

 یها یژگیرا در تعامل با و یو تجارت امتماع تالیجید یابیکه بازارارائه نشده است   کپارچهی یکنون مدل (، تا1404و همکاران،  زاده ملال)

است که بتواند ضمن  ینظر یمومود مغفول مانده، فقدان چارچوب یها پژوهش، آنچه در گرید عبارت بهکند.  نییتب رانیفرد بازار ا منحصربه

، عوامل کلان زمان همو  کند ییشناسا یبوم یها را در بستر پلتفرم یتجارت امتماع یسازوکارها تال،یجید یابیبازار یکیو تاکت یابعاد فن نییتب

 یرانیا یها شرکت میبدان که شود یم تر پررنگ یزمان ینظر شکاف نیا. ردیگ نظر در زین را رانیا یورزش یکالاها صنعت بر رگذاریتأث یطیمح
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حوزه و  نینبود راهبرد مشخص در ا ،یتجارت امتماع یبرا کپارچهی یفقدان ابزارها رینظ ییها عملاً با چالش ،یورزش یکالاها ی دکنندهیتول

 .اند موامه تالیجید یها یگذار هیسرما یبازده در تیقطععدم

از  یریگ شدن و بهره  تالیجیروزافزون بر ضرورت د دیتأک باومودکرد:  یبند صورت گونه نیا توان یحاضر را م پژوهش یاصل ی مسئله ،رو نیازا

 ،یبر تجارت امتماع یمبتن تالیجید یابیبازار یو چگونگ یستیچ نییضمن تب تواند یم یا شده یساز یچه مدل بوم ،یتجارت امتماع تیظرف

از  تنها نهپرسش،  نیمشخص کند؟ پاسخ به ا رانیا یورزش یآن را در صنعت کالاها یامدهایگر، راهبردها و پ مداخله ،یا نهیزم ،یعلّ طیشرا

 یبرا یاتیعمل یراه  ی نقشه تواند یم زین یعمل ی منبه از بلکه کرد، خواهد کمک رانیا در یورزش یابیبازار اتیادب یبه غنا ینظر دگاهید

 تی، مزتیدرنهاو  کنند نهیرا به ها نهی، هزندرا بهبود بخش یمشتر ی مؤثر، تجربه یراهبردها نیتا با تدو باشدصنعت ورزش  ابانیو بازار رانیمد

 .دهند شیافزا یمهان و یداخل یرقبا برابر در را خود یرقابت

 ی ارائه و یبوم اتیادب در مومود خلأ کردن پر با مطالعه نیا ،ینظر سطح در: کرد نییتب سطح دو در توان یرا م پژوهش نیضرورت انجام ا

 یورزش یو صنعت کالاها یتجارت امتماع تال،یجید یابیبازار یتلاق ی دانش در حوزه ی به توسعه ،یدانیم یها برگرفته از داده یمیپارادا یمدل

 کیتجارت الکترون ی فعال در حوزه یها شرکت ،یورزش یکالاها دکنندگانیتول یبرا تواند یپژوهش م یها افتهی ،ی. در سطح عملکند یکمک م

 یاصل یها پرسش شد، انیبر اساس آنچه ب .ارائه دهد یکاربرد یاطلاعات، رهنمودها یورزش و فناور ی حوزه گذاران استیس یو حت

 ،یعلّ یها ( مؤلفه2؟ ستیچ رانیدر ا یورزش یدر فروش کالاها یبر تجارت امتماع یمبتن تالیجید یابیبازار ی( الگو1: زاند ا عبارت پژوهش

 اند؟ کدام دهیپد نیا یامدهایپ و راهبردها گر، مداخله ،یا نهیزم

 ینظر یمبانپیشینه و 

 ;Menz et al., 2021)است  کردهرا دگرگون  یو تعامل با مشتر یابیبازار ی چهره ،یارتباط یها یفناور شتابان گسترش و تالیجیانقلاب د

Busca & Bertrandias, 2020; Attar et al., 2022). یرا به امر تالیجید یحضور در فضا ن،یآنلا دیو خر کیتجارت الکترون ییرشد نما 

 ,.Perreault et al., 2021; Singh et al., 2024; Purwanti et al)کرده است  لیصنعت ورزش تبد ازممله ع،یصنا یتمام یبرا ریناپذ امتناب

(، 2023درصد در سال  9/58به  2000درصد در سال  9/0)از  رانینفوذ کاربران در ا بیضر شیو افزا نترنتیا یبا نفوذ بالا ،امروزه .(2021

 یمدرن امروز تمام یایدر دن( و 1401و همکاران،  یزماناست ) تالیجید یمتأثر از فضا شدت به انیمشتر دیمصرف و رفتار خر یالگو

 Wang ؛Martínez-López & D'Alessandro, 2020 ؛1403 ،یریپ وفرهنگ شدن اذعان دارند ) تالیجیو د یسازتالیجید لزوم به وکارها کسب

& Chan-Olmsted, 2020.) 

 فروش و برند حول یتعامل یا مامعه جادیو بر ا است کردهرا ممکن  دیخر ندیفراو  یامتماع یها ادغام شبکه ،یتجارت امتماع ظهور مفهوم

 یبا استفاده از محتوا کردیرو نیا ،یورزش یکالاها ی در حوزه. (Ventre & Kolbe, 2025) دارد دیتأک یامتماع یها پلتفرم بستر در میمستق
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 تواند یم یامتماع یها هیدییتأ از یریگ بهره و کپارچهی دیخر(، نفلوئنسرهایا ی لهیوس بهمحصول  یو بررس یآموزش یوهایدیو ری)نظ یتعامل

 (.1401و همکاران،  یبیط؛ 1401و همکاران،  پور رحمان) دهد کاهش را یابیبازار یها نهیهز و شیافزا را یمشتر اعتماد

 ن،ی)قوان یرونی( و بهیسرما ،یفناور ،یانسان یروی)ن یاز عوامل درون دهیچیپ یا شبکه تیریدر گرو مد رانیا یورزش یصنعت کالاها ی توسعه

لزوم در نظر گرفتن بستر کلان  ت،یواقع نیادارند.  میرمستقیو غ میمستق ریها تأث بر آن یتیحاکم ی( است که نهادهایپلماسید ،یگذار هیسرما

 . دهد یمصنعت نشان  نیا یبرا نینو یابیهرگونه مدل بازار یرا در طراح

و ضرورت تعامل با بستر  یدگیچیپ نیا دهد ینشان م یو تجارت امتماع تالیجید یابیبازار ی مومود در حوزه یها ، مرور پژوهشحال نیباا

 حل در را ها پژوهش نینقش ا کهروست  هروب ییها شکاف و ها ینقاط قوت، با کاست یبرخرغم  به ن،یگرفته شده است. همچن دهیکلان، عمدتاً ناد

 و یصدرهاشم و (1402) همکاران و یانیک یکارها مانند مطالعات، از یاریصنعت محدود کرده است. بس نیا داریپا ی توسعه و یعمل مسائل

اند و  ( متمرکز شدهرهیمحتوا و غ تیفیک ،یاطلاعات تیامن تال،یجید راهبرداز عوامل مؤثر )مانند  یطولان یفهرست ی ارائه بر، (1402) همکاران

و همکاران،  یفراهان؛ 1403و همکاران،  یالاحمد یمام) کنند یم میرا ترس ها آن نیب یساختار ای یمراتب حالت، روابط سلسله نیدر بهتر

 یپژوهش ندرت به نیمشهود است. همچن یبسط نظرعدم و یناکاف یلیعمق تحل ،حال نیباا(. 2020و همکاران، یدریبابا ح یراحمدیم ؛1402

پرداخته است  رانیصنعت ورزش ا ی ژهیعوامل در بافتار و نیا ی دهیچیتعامل پ ی نحوه ای ها آن یرگذاریتأث سازوکارعوامل،  نیومود ا ییبه چرا

عوامل کلان مؤثر بر  (1402و همکاران ) یفلاح کاظم ی مطالعه اگرچه(. 1403و همکاران،  یالاحمد یمام؛ 1403و همکاران،  یزمیدهقان د)

بر  یمبتن تالیجید یابید چگونه بازارنکه نشان ده شود ینم افتی یچندان یها پژوهش کند، یم ییرا شناسا یورزش یبرندها یریپذ رقابت

را  ها آن یصادرات تیبگذارد و ظرف ری( تأثتیفیک ایشده  تمام ی نهیعوامل )مثلاً بر چالش هز نیبر ا یاتیعمل طور به تواند یم یتجارت امتماع

 . دده شیافزا

 و انیملک ی لهیوس بهشده  ارائه یها و الگوها تر مدلشیب. است مشهود ها پژوهش نیدر ا نگر کلان و یستمیس کردیفقدان رو گر،ید یاز سو

خود را با عوامل کلان  وندیتر پکم و شوند یم متوقف بنگاه ایدر سطح سازمان  (1401) همکاران و یدآبادیعم یبیمسو  (1402) همکاران

 کنار در را تالیجید یابیبازار یها ، چالشزمان هم طور به ینمونه، مطالعات اندک یراب. کنند یم یواکاو رانیمؤثر بر صنعت ورزش ا یطیمح

و  یموانع حقوق ای یگذار هیمذب سرما یها چالش ،یتیریمد یمسائل ساختار ،یخارم ی هیبه مواد اول یوابستگ مانند یساز سرنوشت عوامل

 که دهند ینگر نشان م کلان یها است که پژوهش یدر حال نی(. ا1403و همکاران،  یزمید یدهقاناند ) کرده یبررس تالیجیتجارت د یقانون

 یو فضا یفناور تیارتباط دانشگاه با صنعت، وضع ،یانسان یروین تیفیمانند ک یبه عوامل شدت به رانیا یصنعت محصولات ورزش ی ندهیآ

 یرعملیغ ییبه راهکارها تواند یبستر کلان، م نیبدون در نظر گرفتن ا تالیجید یابیبازار یها مدل ی ارائه ن،یبنابرا ؛وابسته است یقانون یتیحما

 بازار منجر شود.  یها تیو دور از واقع

هوشمند و  یها مدل ی اول با هدف توسعه یدسته .کرد یبند دسته یاصل انیدر چند مر توان یحوزه را  م نیدر ا یالملل نیب یها پژوهش

 یساز هیمانند شب شرفتهیپ یها یبر استفاده از فناور et al.  Reyes (2025)و Liu (2024) یها پژوهش مثال، یبرا اند؛ شده انجام یساز هیشب
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عملکرد  یکمّ یها شاخص بهبود بر عموماً ها پژوهش نیا. دارند تمرکز یابیبازار یها راهبرد یساز نهیبه یبرا کیژنت یها تمیو الگور یچندعامل

دسته. ها منجر شوند شاخص نیا ریگ چشمبه بهبود  توانند یشده م ارائه یها که مدل کنند ی( متمرکزند و ادعا می)مانند حجم فروش و سودآور

Hijriansyahپژوهش  ؛دارند اختصاص داده لیوتحل هیتجز و خاص یها پلتفرم نقش لیدوم به تحل ی
 

(2024)، Adwan et al. (2023)  وAkbar 

& Ariesta  (2021) یکارزارها یسنجش اثربخش یداده برا لیتحل یها مدل ای( نستاگرامی)مانند ا تالیجیخاص د یابزارها یعمل یبه بررس 

 et al.  Patwa.دارند دیتأک (ها کیعملکرد )متر یارهایو مع یرفتار یها از داده قیدق ی استفاده لزوم بر مطالعات نی. ااند پرداخته یابیبازار

درک  یبرا ینظر یها چارچوب ی دنبال ارائهبه ،کاوش مبانی نظری تجارت امتماعی و موامع آنلاینبا هدف  et al.  Leong (2024)و (2024)

 یربنایز عنوان به نیو ساختار موامع آنلا یمانند اعتماد، تعامل امتماع یمیبر مفاهها  . آناند بوده یمانند تجارت امتماع ینوظهور یها دهیپد

 نیب ی رابطه ،یبا رویکردی کمّ et al.  Mitreva (2022)و Jung & Shegai (2023) یها پژوهش .اند کرده دیتأک تالیجید یها راهبرد تیموفق

نقش  یبررس به و کرده مطالعهکوچک و متوسط( را  یوکارها کسب ژهیوها )به شرکت یو بهبود عملکرد مال تالیجید یابیدر بازار ینوآور

به بررسی کلی تأثیر تجارت الکترونیک بر بازار  Zhou (2015)  مانند تر یمیقد یها پژوهش .اند پرداخته «یابیبازار تیقابل»مانند  ییها یانجیم

 . اند کرده دیتأک تالیجیکننده د با رفتار مصرف راهبردها قیلزوم تطب برکالاهای ورزشی پرداخته و 

 et al.  Irwantoو Liu (2024) پژوهش ،ازممله ؛تمرکز دارند ییگرا کیبر تکن مطالعات نیا از یاریبس ،شده انجام یها پژوهش تیاهم باومود

 ینظر نییتب هرگونه فاقد ،یساز هیشب ستمیس کی قی( از طریدرصد 90) سود و فروش ریگبا ادعای دستیابی به افزایش چشم (2021)

 ،یمشتر یریگ میتصم ی دهیچیپ یهاندیفراچگونه  ستمیس نیکه ا نجاستیا یارزش است. سؤال اساس نیخلق ا یچگونگ هی دربار کننده قانع

 باشد؟ داشته یا العاده خارق دستاورد نیچن ییتنهابه تواند یم تمیالگور کیصرف بهبود  ایآ کند؟ یم یساز را مدل یوفادار جادیا ایبرند  تیریمد

عبارتبه. ماند یآن غافل م یو ارتباط یفرهنگ ،یو از ابعاد انسان دهد یم لیتقل یفن یساز نهیبه یحوزه در یا مسئله به را یابیبازار کرد،یرو نیا

تر به کم ها آن. رندیگ یم دهیبلندمدت را ناد راهبرد «یستیچ»و  «ییچرا»اما  پردازند، یم کیتاکت کی یامرا «یچگونگ»ها به  پژوهش گر،ید

 کیکلاس اتیمنجر شود، آن گونه که در ادب داریپا یرقابت تیمز خلق به تواند یمچگونه  تالیجید یابیکه بازار دهند یپرسش پاسخ م نیا

  .شود یم دیتأک آن بر تیریمد

 کامل، یتالیجید یها رساختیز ومود فرض با و( ایآس شرق اروپا، کا،ی)آمر شرفتهیپ یدر بستر اقتصادها ها پژوهش ی عمده گر،ید یسو از

  .et alپژوهش در که نیآنلا «اعتماد» بر یمبتن یها مدل نمونه، یبرا. اند شده انجام ثابت مصرف یالگوها و شفاف کیالکترون تجارت نیقوان

Patwa (2024) در پژوهش  یورود یابیبازار ی دهیفا-نهیهز یها لیتحل ای شده دیتأک آن برErdmann & Ponzoa (2021)،  لزوماً در بازاری

المللی، قوانین متغیر و شکاف دیجیتالی موامه است،  های پرداخت بین هایی مانند نوسانات اقتصادی، محدودیت مانند ایران که با چالش

 یبرا کننده مصرف حیو ترم رندیگ یم دهیرا ناد ینهاد و یصاداقت ،یفرهنگ نیادیبن یها تفاوت ها پژوهش نی. استندیو اثربخش ن امرا قابل

 درک قابل یخوب بهساده  یخط یها مدل با که است یامتماع یها شبکه و یفیک یرهایمتغ از دهیچیپ یتابع ،یخارم مقابل در یداخل محصولات

 . باشد کننده گمراه تواند یم توسعه،درحال یبازارها ژهیوبه  ،بازارها تمامبه   ها افتهی میتعم ن،یبنابرا ست؛ین
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گره خورده  یامتماع یها ارزش و یزندگ سبک جان،یه ت،یهو با قاًیعم بلکه ست،یصنعت فروش کالا ن صرفاً یورزش یصنعت کالاها ،تیدرنها

 یسنت ینگاهتر شی( ب2021و همکاران،  یظهراب)مانند  اند پرداخته یورزش یکالاها به میمستق طور بهکه  ییها پژوهش ی، حتحال نیباا ،است

 را ورزش عمدتاً زین دتریمد یها اند. پژوهش نکرده یصنعت تومه کاف نیا یساز محور و امتماع تجربه تیدارند و به ماه کیتجارت الکترون به

 یفرد منحصربه یها مؤلفه یساز مدلو  ییتر به شناساکم و اند گرفته نظر در تالیجید یابیبازار یعموم یآزمودن ابزارها یبرا« یبستر»

 نیی( تعیامتماعات هوادار ایزنده  یدادهایورزش )مانند نقش ورزشکاران اثرگذار، رو ی را در حوزه تالیجید یکارزارها تیاند که موفق پرداخته

 .است اتیآشکار در ادب یو خاص صنعت، شکاف یقو یکمبود چارچوب نظر نی. اکند یم

یشناس روش  

 یفیک کردیرو با ،یامتماع تجارت بر یمبتن تالیجید یابیبازار مدل نیتدو یبرا یساز هینظر هدف و یاکتشاف تیپژوهش حاضر با تومه به ماه

 باو  یامتماع ی دهیچیپ یها دهیپد نییتب در آن ییتوانا لیدلبه روش نی. ادانجام ش ییو منطق استقرا ادیبن داده ی هینظر راهبرد از استفاده با و

 یآمار ی . مامعهباشد رانیا یورزش یصنعت کالاها یمتناسب با بافت بوم که انتخاب شد یدانیم یها برگرفته از داده یا هینظر ی ارائههدف 

 استاداندادند که شامل  لیتشک یو تجارت امتماع تالیجید یابیبازار ران،یا یورزش یصنعت کالاها یها پژوهش را خبرگان و متخصصان حوزه

 یکالاها ی دکنندهیتول یها شرکت ابانیبازار و ارشد رانیمد(، اطلاعات یفناور و یورزش تیریمد ،یابیبازار تیریمد یها )در رشته یدانشگاه

حداکثر  کیهدفمند و با استفاده از تکن صورت به یریگ نمونه .بودند یامتماع یها و رسانه کیتجارت الکترون ی و مشاوران فعال در حوزه یورزش

 یارهایداشتند. مع یا و مشاوره یتیریمد ،یصنعت ،یدانشگاه اتیتجرب ازنظرانتخاب شدند که تنوع لازم را  یمنظور، افراد نیتنوع آغاز شد. بد

 ی پنج سال سابقه کم دست داشتن( 2 ؛مرتبط یها رشته از یکیارشد در  یمدرک کارشناس کم دست( داشتن 1ورود به مطالعه عبارت بودند از: 

تجارت  یها با پلتفرم یعمل یی( آشنا3و  یورزش یصنعت کالاها ای تالیجید یابیبازار ،یمرتبط با تجارت امتماع یها در حوزه یتخصص یکار

استفاده  یبرف از روش گلوله ،ینظر یریگ نمونه لیمتخصصان و تکم ریبه سا یدسترس یحوزه. در ادامه، برا نیا یبوم یها و چالش یامتماع

 یابیو مصاحبه تا دست یریگ نمونه ندیفرا. دکنن یمعرفرا  موردنظر یارهایمعوامد  افراد شد خواسته کنندگان مشارکت از که صورت نیبه ا ،شد

 یتکرار یها و مقوله میبه بعد( مفاه 20 ی )از مصاحبه یانیپا یها حاصل شد که در مصاحبه یزمان ی. اشباع نظرافتیادامه  یبه اشباع نظر

مصاحبه  23 درمجموعاساس،  نیاستخراج نشد. بر ا یدیمفهوم مد ای( کد 23و  22، 21 یها )مصاحبه یینها ی و در سه مصاحبه شدمشاهده 

 .انجام شد

 میتنظ یاصل محور پنج حول پروتکل نیا. بود شده یطراح  شیپ از یبر پروتکل یمبتن ی افتهیساختار مهین ی ها مصاحبه داده یگردآور یابزار اصل

و  یا نهیزم طی)شرا یسازمان و برون یسازمان درون ی کننده لی( عوامل تسه2 ؛(یعلّ طی)شرا مدل یریگ شکل علل و ازهاین شیپ( 1: شد

 یساز ادهیموردانتظار پ جی( آثار و نتا5و  استقرار مدل یلازم برا یاتی( راهبردها و اقدامات عمل4 ؛یاحتمال یها ( موانع و چالش3 ؛گر( مداخله
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 ییمحتوا یی. رواشودکنندگان فراهم  مشارکت یها دگاهید قیشدند تا امکان اکتشاف عم یباز طراح صورت به(. سؤالات مصاحبه امدهای)پ

 . شدو اصلاحات لازم اعمال  دییاطلاعات تأ یو فناور یورزش تیریمد ،یابیبازار تیریمد یها پروتکل با نظر پنج متخصص در حوزه

 60تا  30 نیهر مصاحبه ب زمان مدت. شد انجام( مورد 11) یریتصو تماس قیطر از یرحضوریمورد( و غ 12) یها به دو شکل حضور مصاحبه

 تیرضااز هر مصاحبه،  شیشدند. پ یساز ادهیکنندگان ضبط و سپس بلافاصله پ مشارکت یشفاه ای یکتب ی ها با امازه مصاحبه تمام. بود قهیدق

 لیتحل. شد افتیدربودن مشارکت  یاریو اطلاعات و اخت تیاهداف پژوهش، محرمانه ماندن هو ی درباره حیبا توضکنندگان  مشارکت ی آگاهانه

( انجام شد. یو انتخاب ی)باز، محور ادیبن داده ی هیدر نظر یکدگذار ی گانه و مطابق با مراحل سه  MAXQDA افزار نرم از استفاده با ها داده

 . شداستفاده  لیتحل ندیفرا یو مستندساز میمفاه عیسر یابیکدها، باز تیریها، مد داده یده سازمان یافزار مذکور عمدتاً برا نرم

 به تومه با» مانند یعبارت از نمونه، یبرا. شدند استخراج هیاول میخط مطالعه و مفاهبهها خط مصاحبه تمامباز،  متن  یکدگذار یمرحله در

 اصلاًموارد  یو در برخ شود یمانجام  ترکم ،یورزش یکالاها ژهیوبه ،نیآنلا دیخر ،یاقتصاد فشار و تورم نرخ ومود و حاکم یاقتصاد طیشرا

 لیتحل از هیکد اول 247، درمجموع. شداستخراج « یورزش یکالاها نیآنلا دیخر یبرا ها خانواده یمال تیمحدود»مفهوم .« شودینمانجام 

 مثال، یبرا. شدند یبند دسته تر یانتزاع یها مقوله قالب در مرتبط و مشابه میمفاه ،یمحور یکدگذار یمرحله در. آمد دست به ها مصاحبه

در « افراد یمال رفاه به تومه»و « مامعه آحاد یاقتصاد مشکلات»، «یورزش یکالاها نیآنلا دیخر یبرا ها خانواده یمال تیمحدود» میمفاه

 ،یمحور ی دهیپد ،یعلّ طیشرا شامل یمیپارادا یالگو چارچوب در ها مقوله نیروابط بادغام شدند. سپس « مامعه یاقتصاد تیوضع» ی مقوله

و  میمداوم مفاه ی سهیمقا قیاز طر یباز به محور ی. گذار از کدگذارشد یده سازمان امدهایگر، راهبردها و پ مداخله طیشرا ،یا نهیزم طیشرا

 ی دهیپد یاصل ی پژوهش که هسته یمحور ی مقوله ،یانتخاب یو کدگذار یینها یدر مرحله .رفتیتکرارشونده صورت پذ یالگوها ییشناسا

 نیمند حول ا نظام یا ها در رابطه مقوله ری( انتخاب شد. سایبر تجارت امتماع یمبتن تالیجید یابی)بازار کرد یم یندگیرا نما موردمطالعه

 . دپژوهش منجر ش یمدل مفهوم نیشکل گرفت که به تدو یینها ینظر تیقرار گرفتند و روا یمحور ی مقوله

توافق  زانیانجام شد و م ادیبن داده ی هیدو پژوهشگر آشنا با روش نظر ی لهیوس به یمواز صورت به یکدگذار ندیفرا ل،یدقت تحل شیافزا منظور به

 و صحت از نانیاطم یبرا .است قبول قابل ییایپا ی دهنده که نشان شددرصد محاسبه  84( حدود یکدگذاران )بر اساس فرمول هولست نیب

(، یرونی)اعتبار ب یریپذ (، انتقالی)اعتبار درون تیشامل مقبول Lincoln & Guba (2016) ی چهارگانه یارهایمع ،یفیک یها افتهی اعتبار

 ی لهیوس به ینیاستفاده شد: الف( بازب کیاز سه تکن ت،یقرار گرفت. در بخش مقبول نظر مد( ییای)پا نانیاطم تی( و قابلتینی)ع یریدپذییتأ

 ینیب( بازب ؛شد اعمال یاصلاح نظرات و گرفت قرار آنان اریاخت در شوندگان مصاحبه از نفر پنج یها گفته از هیاول یرهایکنندگان: تفس مشارکت

 مدت یطولان یریج( درگ ؛شد دییتأ و یبررس( سندگانینو از ری)غ گرید پژوهشگر کی ی لهیوس بهها  و استخراج مقوله یکدگذار ندیفرا: انیهمتا

از  قیو دق یغن فاتیتوص ی با ارائه ،یریپذ . در بخش انتقالدها انجام ش چهار ماه و با مرور مکرر مصاحبه یط لیتحل ندیفراها:  با داده پژوهشگر

مشابه فراهم  یها نهیبه زم ها افتهی یریپذ میتعم تیقابل ی امکان قضاوت درباره ل،یتحل ندیفراکنندگان و  مشارکت یها یژگیپژوهش، و ی نهیزم

کدها و  شده، یساز ادهیمتن پ ،یصوت یها لیکامل تمام مراحل پژوهش )پروتکل مصاحبه، فا یبا مستندساز ،یریدپذییتأ یمرحله در. دش
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 ندیفرا نان،یاطم تیقابل یمرحله در. شد نیتأم اریمع نیپژوهشگران، ا ریسا ی لهیوس به لیتحل ریمس یابیامکان رد جادیافزار( و ا ها در نرم مقوله

تا امکان  شد رهیکدها ذخ یها شیرایو و راتییتغ یتمام MAXQDA افزار نرم قیکامل ثبت شد و از طر اتیگام و با مزئ به گام صورت بهپژوهش 

 . باشد داشته ومود لیتحل یتوال یبررس

 نتایج

 در یامتماع تجارت بر یمبتن تالیجید یابیبازار مدل یریگ مؤثر در شکل یعلّ عوامل، 1 مدول یها افتهی و گرفته صورت یها لیبر اساس تحل

 ری)نظ یدرون یها شکاف(، تالیجی)مانند رقابت د یرونیب داتی: تهدشوند یم یبند طبقه یدیکل ی دسته چهار در رانیا یورزش یکالاها صنعت

 یالگو ریی)همچون تغ یا نهی( و تحولات زمیامتماع یها امبار به استفاده از پلتفرم ازممله) یاتیکننده(، الزامات عمل در ارتباط با مصرف یناتوان

و  یطیمح یدهایتهد که یطور به ،کرده است جادیصنعت ا نیا یفعالان سنت یبرا یبحران یتیعوامل وضع نیکنندگان(. تعامل ا مصرف دیخر

، یاوضاع نیچنکرده است. در  معنا یمقاومت در برابر تحول را ب داران،یرفتار خر رییو تغ انداخته خطر بهوکارها را  کسب یبقا یداخل یها ضعف

امر نشان  نی. ادیآ یم به شمار یبست کنونبن از خروج یبرا ریناپذ امتناب یراهکار بلکه انتخاب، کینه  یامتماع یها گذار به سمت پلتفرم

به حذف  تواند یاست و غفلت از آن م یو درون یطیمح ی دهیتن درهم یها به بحران یضرور یپاسخ یحرکت به سمت تجارت امتماع دهد یم

 .شود منجرها از عرصه رقابت  بنگاه یجیتدر

 یورزش یکالاها در یاجتماع تجارت بر یمبتن یتالیجید یابیبازار مدل یطراح یعلّ میپاردا. 1جدول

 یفرع مضمون یاصل مضمون

 

با  یشکست ارتباط

 کننده مصرف

 ( نفلوئنسرهای)نظرات و ا نیآنلا ی برند و انتقال کانون اعتماد به مامعه ی هیسو کی امیپ یاعتبار یب

 دیخر ندیفرادر  دیمد ریناپذ امتناب ی مرحله عنوان به «یامتماع دییتأ» ینقش محور

 یامتماع یها شبکه یتعامل طیمح به فروشگاه نیتریو از یمشتر یینها یریگ میانتقال محل تصم

 منفعلانه ندیفرا یما بهوگو  بر گفت یو مبتن یتعامل ،یمشارکت دیخر ی تجربه یانتظار برا

 محصول کشف و تعامل پلتفرم همان در «درنگ یب دیخر» یبرا یمشتر ی ندهیفزا ی مطالبه

 پسند عامه کردیرو یما بهمختص به خود  یها و تجربه شنهادهایپ افتیدر یانتظار برا

 دیخر ندیفرادر  «یفرد قیتحق» یما به «نیآنلا یمشورت ممع» ینیمانش

 یامتماع یها کانال در عیسر ییگوپاسخ عدم ایحضور عدم لیدلاوج تقاضا به ی از دست دادن لحظه

 تالیجید یریپذ مامعه یبرند به سازوکارها یرسم غاتیاز تبل یانتقال کانون اعتماد مشتر

امبار به انتقال به پلتفرم 

 یامتماع

 کند یم «یزندگ» آن در مخاطب که یطیمح به فروش و یابیبازار یها تیفعال یکوچ امبار

 شود یم مبادله و دیتول آن در( یامتماع دییاعتماد )تأ یکه سوخت اصل یلزوم استقرار در بستر

  هواحد، بدون شکست تجرب یطیدر مح «دیکشف تا خر» ندیفرا لیتکم یبرا یانتظار مشتر

 گوفعال و پاسخ« فروش یروانیش»به  یغاتیتبل یکانال از یامتماع پلتفرم لیضرورت تبد

 یشلوغ و رقابت یطیدر مح تومه ملب یپلتفرم برا یِمذاب و بوم یمحتوا دیامبار به تول

 ها پلتفرم نیا یرفتار یها داده قیطر از تنها انبوه اسیمق در یساز یشخص و قیدق یریگ امکان تحقق هدف

 دیخر از نانیاطمعدمو کاهش  تر یغن یها خلق تجربه یها برا فرد پلتفرم منحصربه یها تیاستفاده از قابل

 ( یحضور یها شگاهی)مانند نما یکاملاً سنت یها در کانال یگذار هیسرما ییو کارا تیمشروع یجیکاهش تدر

 یسنت دیگسست از سبک خر

 (موان نسل در ژهیو)به تالیجید یروزمره و اوقات فراغت به فضا یکانون زندگ ییما هماب

 ریناپذانکار  ی روزمره هنجار و عادت به یامتماع یها شبکه و تالیجید یابزارها از استفاده شدن لیتبد

 یو فرهنگ یتعاملات امتماع یبرا« ستیز طیمح» به «ابزار» از یامتماع یها شبکه لیتبد
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 یفرع مضمون یاصل مضمون

 افراد یزندگ سبک به نیاز بستر موامع آنلا یورزش-یفرهنگ یها شیگراها و  کدها، ارزش قینفوذ عم

 یرتعاملیغ و یسنت دیخر یها روش با مرتبط «یکهنگ» و «زحمت» احساس و یذات تیکاهش مذاب

 ندهیآ یها نسل یهنجار مسلط برا عنوان به یسبک زندگ نیا شدن نهیو نهاد تیتثب

 نیتعامل با موامع آنلا ندیفرادر درون  دیانتخاب و رفتار خر یارهایمع حات،یترم یریگ شکل

 دیخر ندیفرا ازمملهتعاملات،  یسرعت و سهولت در تمام ،یدسترس یانتظار برا

 تالیجید یرقابت دیتهد

 یورزش یبستر بازار کالاها در دیاشباع و رقابت شد

 چابک و دیمد یرقبا نفع به بازار سهم دادن دست از یومود دیتهد

 متعدد یها نهیگز لیدلبه ییما هماب سهولت و یمشتر یوفادار دیکاهش شد

 بقا یفروش برا یها مستمر در محصول و روش یامبار به نوآور

 محور تالیجید یرقبا با سهیمقا در یسنت یابیبازار یاثربخش در ندهیشکاف فزا

 یامتماع یها و شبکه تالیجید ی عرصه به یاصل رقابت دانیانتقال م

 عیسر یها شیگراپاسخ به  یبرا یابیو سرعت در بازار یلزوم چابک

 و چالش( زنده یها برنامه)مانند  یمحتوامحور و تعامل یابیبازار یراهبردهاضرورت اتخاذ 

 خلاقانه تالیجید یابزارها بدون شلوغ بازار در یبرندساز و زیتما جادیا یدشوار

 تالیجید یبه اقدامات رقبا در فضا یواکنش تدافع

 ضرورت، نه انتخاب عنوان به تالیجیبه د هیسرما صیتخص

 مؤثر رقابت یبرا یتخصص یها میت و ساختارها لیضرورت تشک

 

 یورزش یکالاها در یاجتماع تجارت بر یمبتن یتالیجید یابیبازار مدل یطراح یا نهیزم یها مؤلفه. 2 جدول

 یفرع مضمون یاصل مضمون

 یو دسترس یفناور یها رساختیز

 در کشور   تالیجید یها رساختیز یناقص و ناکاف تیوضع

 نترنتیا به یدسترس یداریپا و تیفیک تیاهم

   یفناور رساختیز یحوزه در متخصص یروین کمبود و یتخصص واحد نبود

 یپرداخت بوم یها مانند درگاه یفن یها رساختیز تیو تقو توسعه به ازین

 ینوآورمانع  یمیقد یها ستمیسو ومود  یمراتبسلسله ساختار ومود

 کاربران مهارت و دانش سطح

 تالیجید یابزارها با یورزش کاربران ییآشنا

 تر مسنکاربران موان و  نیب یفن یها مهارتسطح  تفاوت

 یتجارت امتماع یها پلتفرمو  شنیکیاستفاده از اپل ییتوانا زانیم

 یا رحرفهیغکاربران  یبرا تالیجید یها آموزشبه  ازین

 دیمد یها یفناور رشیکاربران در پذ یقبل یتجربه ریتأث

 تالیجید یها یفناورو اعتماد کاربران به  نگرش

 یتیحما یها استیسو  مقررات

 کیالکترون تجارت نیقوان نبودن شفاف

   نینو یها یفناورو هماهنگ با  روز به نیقوان نبود

 تالیجید یوکارها کسب یبرا ریگ وپا دستو مقررات  ها تیمحدود

 یتجارت امتماع یتوسعه یبرا یدولت لاتیتسه ای یمال یها تیحما نبود

 تالیجید یفضا در مشخص یخصوص میحر و یتیامن یاستانداردها نبود

 نیآنلا یدر فضا کننده مصرفمرتبط با حفاظت از حقوق  نیقوان یو امرا بیدر تصو ریتأخ

 مامعه یاقتصاد تیوضع

 یورزش یمامعه در هدف انیمشتر دیخر قدرت

 تالیجید یابیبازار یها نهیهزبر کاهش  یرکود اقتصاد ریتأث

 یورزش یکالاها نیآنلا دیخر یبرا ها خانواده یمال تیمحدود

 تالیجید یمحصولات ورزش متیآن بر ق ریتأثارز و  متیق نوسانات

 دار فیتخفو  تر ارزان یبه سمت کالاها دیرفتار خر رییتغ
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 یفرع مضمون یاصل مضمون

 یو فرهنگاا یشااناخت تیااممع یهااا یژگاایو

 کاربران

 مختلف   یها نسل نیب تالیجید دیدر رفتار خر تفاوت

 تالیجید یها یفناور رشیپذ زانیبر م لاتیسطح تحص ریتأث

 یورزش یامتماع تجارت پلتفرم از استفاده در یتیمنس تفاوت

 تالیجید یو رفتار کاربران در فضا یبر دسترس ییایمغراف یمنطقه ریتأث

 تالیجید مصرف یالگو بر مدآشغل و در ریتأث

 یفناور رشیپذ

 نینو یها یازفناوردر استفاده  یورزش یها سازمانمقاومت  ای لیتما

 و کارکنان   رانیمد انیدر م ینگرش مثبت به نوآور ومود

 سازمان در مستمر یریادگی و رییتغ به باز فرهنگ

 تالیجید یفناور رشیپذ در یسنت ای یفرهنگ موانع ومود

 تالیجید یها یاستراتژ یبر سرعت امرا یمیفرهنگ ت ریتأث

 

 سه بر که ردیگ یم شکل یفراسازمان عمدتاً و دهیچیپ یبستر در رانیا در تالیجید یابیبازار یراهبردها یامرا، 2 مدول یها افتهیبر اساس 

 تیمحدود گریکدی کنار در عامل سه نیا. یامتماع-یاقتصاد یها تیو واقع ینهاد-یقانون چارچوب فناورانه، رساختی: زاست استوار یاصل رکن

 یها یینمونه، نارسا ی. براکنند یم محدوددر صنعت ورزش را  تالیجیکه گستره و سرعت تحول د کنند یم جادیا یمشخص یساختار

 تحترا  یچون تجارت امتماع یا شرفتهیپ یها مدل یریو اتکاپذ یریپذ اسی( مقکپارچهینظام پرداخت  ای داریناپا نترنتی)مانند ا یرساختیز

 را تالیجید یها ینوآور در یگذار هیسرما سکیر هدفمند، ینهاد یها تیمبهم و فقدان حما یمقررات یفضا گر،ید ی. از سودهد یمقرار  ریتأث

. درک کند یم نییرا تع ها یفناور نیا رشیسطح پذ مامعه تالیجید یآمادگ زانیم و یشناخت تیممع یها یژگیو ن،یهمچن. دهد یم شیافزا

ند نک یعمل م یا صحنه ی مثابه به یا نهیزم طیشرا نی. اکند یم ریپذ امکانرا  یاتیو عمل نانهیب واقع ییراهبردها نیبستر محدودکننده، تدو نیا

تبعات  توانند یو م دهند یم نشانخود را  ی( در درون آن اثرگذاریمال یتوانمند ای تیریمد تیسازمان )مانند حما یگر درون که عوامل مداخله

 .کنند لیتعد ای دیآن را تشد

 یورزش یکالاها در یاجتماع تجارت بر یمبتن یتالیجید یابیبازار مدل یطراح گر مداخله یها مؤلفه. 3 جدول

 یفرع مضمون یاصل مضمون

 تیریمد یبانیپشت و تیحما

 یورزش یها سازمان ارشد تیریمد تیحما

 نینو یها یفناور به کارکنان مثبت نگرش

 ینوآور از کننده تیحما یداخل یها استیس ومود

 تالیجید یها یریگ میتصم در رانیمد فعال مشارکت

 راهبردها موفق یامرا در یسازمان یرهبر تیاهم

 یفناور از گر تیحما یسازمان فرهنگ

 بودمه و یمال منابع

 تالیجید یابیبازار یبرا یکاف یبودمه صیتخص

 سازمان یا بودمه و یمال یها تیمحدود

 ها پروژه یمال نیتأم در یثباتیب

 سازمان در نهیهز یبند تیاولو

 یفناور یتوسعه یبرا گذار هیسرما مذب امکان

 یسازمان یبودمه بر کلان یاقتصاد اوضاع ریتأث

 تالیجید یابیبازار میت تخصص و مهارت یابیبازار میت تخصص و ها مهارت
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 یفرع مضمون یاصل مضمون

 کارکنان یبرا یداخل یها آموزش تیفیک

 یابیبازار و یفناور یحوزه در متخصص یروین کمبود

 ها مهارت یروزرسان به و مستمر آموزش به ازین

 تالیجید یها ارزارک یامرا در میت یقبل یتجربه

 اعضا نیب دانش تبادل و یمیت یهمکار

 بانیپشت یها یفناور به یدسترس

 داده لیتحل یابزارها و بانیپشت یها یفناور به یدسترس

 افزارها سخت و افزارها نرم یرسان روز به و تیفیک

 چندکاناله یها پلتفرم به اتصال تیقابل

 انیمشتر رفتار یها داده لیتحل امکانات

 ها داده یخصوص میحر حفظ و تیامن

 افزوده تیواقع و یمصنوع هوش مثل نینو یها یفناور از استفاده

 رییتغ یبرا یسازمان یآمادگ

 یفناور راتییتغ رشیپذ یبرا یآمادگ زانیم

 ها پروژه یامرا در یزمان یها تیمحدود

 رییتغ برابر در یسازمان مقاومت

 یسازمان ساختار یریپذ انعطاف

 سازمان در رییتغ تیریمد یها برنامه ومود

 رییتغ ندیفرا در کارکنان مشارکت

 

: امکانات ملموس )شامل منابع رندیگ یم یما یاصل ی در دو مقوله یشنهادیپ گر مؤثر بر مدل عوامل مداخله دهد ینشان م 3مدول  یها افتهی

 طی(. برخلاف شرارییتغ یبرا یو آمادگ تیریمد تی)مانند حما ینرم سازمان یبسترها و( یفناور به یدسترس و یانسان یروین تخصص ،یمال

و  کنند یمعمل  ییصورت اقتضا به رهایمتغ نیتحت کنترل سازمان قرار دارند. ا یادیز اریبسو تا حد  اند یعوامل درون نیکلان، ا یا نهیزم

 ی بودمه حجم و تیریمد تیمثال، سطح حما یبرا. شوند یممشروط  یعمل یانتخاب راهبردها ی دامنه و یطراح تیفیک جه،یدرنت

 ردیگ شیپ دررا  کپارچهی یفروشگاه امتماع کیبلندپروازانه مانند استقرار کامل  یراهبرد تواند یسازمان م ایکه آ کند یم نییتع افتهی صیتخص

اقدام  یبرا نانهیب واقع یچارچوب گر، مداخله عوامل نی. اکندبسنده  یتعامل یمحتوا ی توسعه مانند تر نهیهز کم و یجیتدر یبه راهبردها دیبا ای

چه  شده، ییگر شناسا و مداخله یا نهیزم طیو در چارچوب شرا یاست که با تومه به عوامل علّ نیا ی. در ادامه، پرسش محورآورند یفراهم م

 رانیا یورزش یکالا ی دکنندهیتول یها شرکت در را یامتماع تجارت بر یمبتن تالیجید یابیبازار موفق استقرار تواند یم یاتیعمل یراهبردها

 . دهد یم شکل را پژوهش یمیپارادا مدل یاصل محور پرسش، نی؟ پاسخ به اکنندممکن 

 یورزش یکالاها در یاجتماع تجارت بر یمبتن یتالیجید یابیبازار مدل یطراح اقدامات و راهبردها. 4 جدول

 یفرع مضمون یاصل مضمون

 ییمحتوا و یتعامل یابیبازار

 ( یاستور پادکست، و،یدیو) یا چندرسانه و مذاب یمحتوا جادیا

 کاربر یلهیوسبه دشدهیتول یمحتوا یهاراهبرد از استفاده

 انیمشتر یها پرسش و نظرات به مستمر و عیسر ییگوپاسخ

 مخاطب مختلف یها گروه یبرا شده یساز یشخص و یسفارش یمحتوا دیتول

 ها شبکه در یامتماع یها چالش و یتعامل یها ارزارک یامرا

 انیمشتر و کاربران یواقع اتیتجرب یگذار اشتراک به
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 یبرا نینو یها یفناور از یریگ بهره

 ارتباط تیریمد و یساز یشخص

 یاطلاعات بانک کی در نیآنلا فروش و یامتماع یها شبکه از داده یگردآور قیطر از یمشتر یها داده یساز کپارچهی و یآور ممع

 یمرکز

 انیمشتر یازهاین و حاتیترم الگوها، درک یبرا یلیتحل یها روش از استفاده  و رفتار شناخت یبرا یکاو داده و داده لیتحل

 یارائه یبرا گر هیتوص و یمصنوع هوش یها تمیالگور یریکارگ به قیطر از یمصنوع هوش با غاتیتبل و شنهادهایپ یساز یشخص

 کاربر هر به مرتبط یمحتوا

 مرتبط و شده یبند زمان هدفمند، یها امیپ ارسال یبرا خودکار یها ستمیس از استفاده قیازطر ارتباطات و یابیبازار یخودکارساز

 یبانیپشت و متداول یها پرسش به پاسخ یبرا هوشمند یها ربات یریکارگ به قیازطر ها بات چت با خودکار یبانیپشت و عیسر ییگوپاسخ

 انیمشتر یهیاول

 یمجاز یتجربه محصول، یساز هیشب یبرا ها یفناور نیا از استفاده و( VR) یمجاز و( AR) افزوده تیواقع با یتعامل یها تجربه جادیا

 یمشتر شدن ریدرگ شیافزا و کالا از استفاده

 یها پلتفرم قیطر از داده بر یمبتن یوفادار یها ارزارک تیریمد و یطراح قیطر از یده پاداش و تالیجید یوفادار یها برنامه یامرا

 تالیجید

 مستمر بهبود و ها ارزارک یاثربخش سنجش یبرا یلیتحل یابزارها از استفاده قیازطر قیدق یریگ گزارش با عملکرد یابیارز و شیپا

  راهبردها

 یها پلتفرم و یامتماع یها شبکه یتوسعه

 چندکاناله

 (… و تلگرام تاک، کیت نستاگرام،یا) مختلف یامتماع یها شبکه در مداوم و فعال حضور

 نیآفلا و نیآنلا فروش یها کانال یساز کپارچهی

 کپارچهی دیخر یتجربه یبرا چندکاناله فروش از استفاده

 بودن چندکانال از یبانیپشت یبرا یفناور یها رساختیز یتوسعه

 یامتماع یها شبکه در مکمل یبرندها و نفلوئنسرهایا با یهمکار

 ها شبکه در یپول غاتیتبل امکانات از یبردار بهره

 بر یبانیپشت و فروش از پس خدمات یارتقا

  اعتماد تیتقو

 نظرات و یخصوص یهاامیپ در انیمشتر مشکلات و سؤالات به مؤثر و عیسر ییگوپاسخ

 محصول تیفیک نیتضم و کالا بازگشت خدمات یارائه

 نفلوئنسرهایا قیطر از یعاطف ارتباط و اعتماد حس جادیا

 هیتسو و پرداخت آسان یراهکارها کردن فراهم

 کالا لیتحو و ارسال یهاندیفرا بهبود

 وفادار انیمشتر به یاختصاص یها فیتخف و ژهیو یشنهادهایپ یارائه

 یابیبازار میت یتوانمندساز و آموزش

 نگیمارکت تالیجید یحوزه در روز به و یتخصص یآموزش یها دوره یبرگزار

 یمشتر رفتار و داده لیتحل در میت یها مهارت یارتقا

 تالیجید یابیبازار ینهیزم در متخصص و باتجربه کارشناسان مذب

 سازمان در دانش یگذار اشتراک به و مستمر یریادگی طیمح کردن فراهم

 نارهایوب و نیآنلا آموزش نینو یابزارها از استفاده

 یابیبازار دیمد یها روش یریکارگ به و ینوآور به قیتشو

 ها یاستراتژ در یریپذ انعطاف و ینوآور

 انیمشتر یازهاین و بازار راتییتغ به عیسر واکنش

 یابیبازار در چابک یکردهایرو از استفاده

 دیمد یراهکارها یابیارز یبرا یشیآزما یها آزمون انجام

 بازخوردها و ها داده اساس بر ها راهبرد مداوم یروزرسان به

 نینو یها یفناور از استفاده با دیمد خدمات و محصولات یتوسعه

 یرقابت تیمز جادیا یبرا شده حساب سکیر رشیپذ

 یاخلاق نگیبرند و یامتماع تیمسئول بر تمرکز

 یستیز طیمح و یامتماع یها ارزارک در مشارکت

 یورزش یهیریخ یها تیفعال و یهمگان یها ورزش از تیحما

 یامتماع یها شبکه در یامتماع و یاخلاق یها امیپ و محتوا انتشار

 مخاطبان انیم در احترام و اعتماد حس جادیا

 مامعه قبال در یریپذ تیمسئول و عملکرد در تیشفاف
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 مامعه سلامت از تیحما و سالم یزندگ سبک جیترو

 نیآنلا فروش در ستیز طیمح داردوست یها یبند بسته از استفاده

 یامتماع و یورزش داریپا یتوسعه یها برنامه در مشارکت

 

 راهبردها نی. ااند سازمان یو درون یطیمح ی دهیچیپ تیوضعبه   وستهیپ هم و به یاتیعمل ییها پاسخ شده ییشناسا ی، راهبردها4مدول بر اساس 

به فروش  یتنها زمان یتعامل یابیبازار مثال، یبراامزاست.  نیب یکه عملکرد آن در گرو تعامل و هماهنگ دهند یم لیتشک کپارچهی یستمیاکوس

 همراه( تجربه یساز یشخص) نینو یها یاز فناور یریگ بهره و( آسان دیخر ریمس جادی)ا چندکاناله یها پلتفرم ی توسعه با که شود یمؤثر منجر م

 ن،یاست. افزون بر ا وابسته یدر استراتژ ینوآور و میت یتوانمندساز مانند یسازمان یها رساختیز به زین راهبردها نیا تیموفق. باشد

بر  یبلندمدت مبتن ی رابطه جادیا صرف به ی معامله از را یینها هدف برند، یامتماع تیمسئول و خدمات پس از فروش یارتقا یراهبردها

 یبعد گذار از نگاه تک مستلزم یامتماع تجارت بر یمبتن تالیجید یابیبازار در تید موفقنده یم نشان ها افتهی، درمجموع. دهند یارتقا م اعتماد

راهبردها  نیموفق ا یرا پوشش دهد. امرا یاست که تمام مراحل سفر مشتر محور یمشتر و فناورانه نگر، کل یکردیاتخاذ رو و غاتیبه تبل

 .باشد داشته یپ در یمثبت چندسطح یامدهایپ تواند یم

 یورزش یدر کالاها یبر تجارت اجتماع یمبتن یتالیجید یابیمدل بازار یامدهای. پ5 جدول

 یفرع مضمون یاصل مضمون

 یبرند ورزش یفروش و سودآور شیافزا

 یامتماع یها و پلتفرم نستاگرامیا قیشده ازطر ثبت یها تعداد سفارش شیافزا

 ها حذف واسطه قیرشد درآمد برند از طر

 یسنت یها کانال با سهیمقا در غاتیتبل ینهیکاهش هز

 تالیجید یکارزارهادر  هینرخ بازگشت سرما شیافزا

 نیفروش آنلا قیاز طر دیفروش به مناطق مد ی گسترش دامنه

 یتمناسب یکارزارها قیکوتاه از طر یزمان یها در بازه ترشیفروش ب

 مستمرو تعامل  انیمشتر یوفادار شیافزا

 کاربران

 یخصوص امیپ قیمجدد از طر یدهایخر یبرا یبازگشت مشتر

 برند یها و چالش ها یکش مشارکت فعال کاربران در قرعه

 نظرات بخشدر  دیخر اتیدرج نظرات مثبت و تجرب

 دیمشاوره قبل از خر یبرا انیمشتر میمستق یها امیپ

 یغاتیتبل یها پست یگذار و اشتراک رهیذخ ،دنیپسند

 (ازیپاداش، امت ف،ی)تخف تالیجید یوفادار یها پاسخ مثبت کاربران به برنامه

 یامتماع یآگاهبرند و  ریتصو یارتقا

 برند ی صفحهها در  کننده تعداد دنبال شیافزا

 نفلوئنسرهایو پست ا یبرند در استور شدن دهید

 یمجاز یدر فضا یغاتیتبل یکارزارهاشدن  ریفراگ

 برند ی درباره دیمد انیبازخورد از مشتر یها امیپ افتیدر

 کاربران نیآنلا یوگوها برند در گفتحضور مداوم 

 با هشتگ برند انیمشتر ی لهیوس بهها  پست یگذار اشتراک

 انیمشتر دیخرتحول در رفتار 

 یحضور ی مرامعه یما به نیآنلا دیکاربران به خر حیترم

 یامتماع یها محصولات در شبکه یسهیمقا یشده برا زمان صرف شیافزا

 یریگ میکاربران قبل از تصم ریاز نظرات سا یریرپذیتأث

 فروش صفحاتاز  واسطه یو ب عیسر دیخر ی به تجربه لیتما
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 انتخاب محصول یبرا نفلوئنسرهایا سبککاربران از  یالگوبردار

 دیخر میدر تصم گرانید ی نظر و تجربه دنیبه د یروان یوابستگ

 یوکار ورزش در مدل کسب ینوآور

 یامتماع یها از شبکه میمستق دیخر تیقابل جادیا

 نیآنلا یورزش ی مشاوره ای ینیتمر یفروش اشتراک محتواها

 افزوده تیمحصول با واقع نیآنلا امتحانمانند  تالیجیاضافه شدن خدمات د

 یامتماع یها به مدل فروش در شبکه یسنت یورزش یورود برندها

 بخش مکمل فروش عنوان بهمحتوا  دیتول

  تالیجید یابیبازار میت جادیبا ا یساختار منابع انسان رییتغ

 داریپا یرقابت تیمز جادیا

 شده یساز یشخص دیخر ی برند در تجربه زیتما

 یامتماع یها رقبا در شبکهبا  سهیدر مقا ییگو پاسخ تر شیبسرعت 

 یتعامل یکارزارها ی خلاقانه یطراح

 محور تالیجینسل موان و د نیحفظ سهم بازار در ب

 نسبت به رقبا دیمد یراهبردها عیسر شیآزماامکان 

 امتماع یها شبکه یها رفتار رقبا با داده ینیب شیپ

 بر داده یمبتن یریگ میبهبود تصم

 تالیجید یبا ابزارها انیرفتار مشتر لیتحل

 یهوش مصنوع یها تمیبا الگور شنهادهایپ یساز یشخص

 ها انتشار پست یبند زمان یها برا استفاده از داده

 از هر پلتفرم انیمشتر لینرخ تبد یبررس

 گصورت بلادرن به کارزارهاو  غاتیعملکرد تبل قیدق یابیارز

 برند یاعتبار امتماع یارتقا

 برند یامتماع تیبازخورد مثبت کاربران به مسئول

 مخاطبان ی لهیوس بهبرند  یطیمح ستیز یها پست یگذار اشتراک

 (یبرند با مسائل روز مامعه )سلامت، آموزش، ورزش همگان یهمراه

 کاربران انیحس احترام و اعتماد در م جادیا

 انیمشتر اتیو شکا سؤالاتبرند در پاسخ به  تیشفاف

 امتماع غاتیبرخوردار( در تبل از اقشار خاص )زنان ورزشکار، نوموانان، مناطق کم تیحما

 

 جیاز نتا یفیو ط است یمال یفراتر از بهبودها ،یبر تجارت امتماع یمبتن تالیجید یابیاستقرار بازار یامدهایپ دهد ینشان م 5 مدول یها افتهی

 یراهبردها یامرا قیازطر و گر مداخله و یا نهیزم ،یعلّ طیشرا با تعامل در امدهایپ نی. اردیگ یدر برمرا  یو اعتبار یراهبرد ،یارتباط ،یفرد

 یامتماع تجارت بر یمبتن تالیجید یابیبازار یساز ادهیپ»با عنوان  پژوهش یمحور ی دهیپد ،یعلّ شبکه نیا مرکز در. شوند یم حاصل کپارچهی

 یمدل به یسنت تیاز وضع گذار ندیفرا قیدق ییبازنما نخست،: است یاصل لیدل دو به مقوله نیا انتخاب. دارد قرار «یورزش یکالاها صنعت در

 ل،یبه کل تحل یده مهت . دوم،شوند یادغام م در هم (کیلجست)فروش،  یتجار و( یاعتمادساز)تعامل،  یامتماع یکارکردها آن در که نینو

 نیا جینتا امدها،یاند و پ شده یآن طراح شدنمحقق  یراهبردها در راستا دهند، یتحول را نشان م نیضرورت ا یعوامل علّ یکه تمام یا گونه به

 ی دهیپد ،یعلّ طی)شرا شده ییشناسا یها مؤلفه یتمام انیمند م روابط نظام (1 شکلپژوهش ) یینها یمیمدل پارادا اساس، نی. بر ااند یدگرگون

 از مامع یریو تصو دهد یمارائه  یمنسجم یندیفرا-ی( را در قالب چارچوب علّامدهایگر، راهبردها و پ و مداخله یا نهیزم طیشرا ،یمحور

 .کند یم میترس رانیا یورزش یکالاها صنعت در یابیبازار مدل نیا جینتا و امرا ،یریگ شکل



 حکمرانی و شهر هوشمند

 

16 

 

 یورزش یکالاها در یاجتماع تجارت بر یمبتن تالیجید یابیبازار یمفهوم یالگو. 1 شکل

یریگجهینتو  بحث  

 یورزش یکالاها ی دکنندهیتول یها شرکت یبرا یبر تجارت امتماع یمبتن تالیجید یابیبازار یمیمدل پارادا ی ارائه به پژوهش نیا یها افتهی

 طیشرا رامونیدر بحث پ .شوند یم یبررس و لیتحل یتجرب ی نهیشیپ و ینظر اتیادب پرتو در مدل یها مؤلفه بخش، نیشد. در امنجر  رانیا

گسست از سبک »و  «یامبار به انتقال به پلتفرم امتماع»، «کننده با مصرف یشکست ارتباط» ،«تالیجید یرقابت دیتهد» ی چهار مقوله ،یعلّ

که  (1401پور و همکاران ) رحمانو  (1402و همکاران ) یممبن یها با پژوهش ها افتهی نیشدند. ا ییشناسا یعلّ طیشرا عنوان به «یسنت دیخر

 نشان پژوهش نیا یها داده لی، تحلحال نیبااسوست. هم اند، داشته دیتأک رانیا ورزش بازار در کننده مصرف رفتار رییاز تغ حاصلبر فشار 

که رقابت است. چنان تیدر ماه یفیک یتحول بلکه ست،ین( رقبا تعداد شی)افزا یکمّ یا مسئله صرفاً رانیا در تالیجید یرقابت دیتهد دهد یم

 یریگ میتصم ی سر حضور در لحظه ست،یرقابت امروز سر محصول ن»کرد:  انی( ب12 ی مصاحبه ،یابیبازار ری)مد کنندگان مشارکت از یکی

بر  یکه عمدتاً بر رقابت مبتن کند یآشکار م یغرب یها نهیزم بارا  رانیا یرقابت طیشرا زیتما افته،ی نیا« است. یامتماع یها در شبکه یمشتر

 یعلّ یمقوله
 کنندهبا مصرف یشکست ارتباط

 یاجبار به انتقال به پلتفرم اجتماع

 گسست از سبک خرید سنتی

 تهدید رقابتی دیجیتال

 

 یانهیزم یمقوله
 فناوری و دسترسی یهارساختیز

 سطح دانش و مهارت کاربران

 حمایتی یهااستیسمقررات و 

 وضعیت اقتصادی جامعه

 جمعیت شناختی و فرهنگی کاربران یهایژگیو

 پذیرش فناوری

 

 
محوری  یپدیده

 )اصلی(
پیاده سازی بازاریابی 

دیجیتال مبتنی بر تجارت 

اجتماعی در صنعت 

 کالاهای ورزشی

 

 گرمداخله یهامولفه
 حمایت و پشتیبانی مدیریت

 منابع مالی و بودجه

 و تخصص تیم بازاریابی هامهارت

 پشتیبان یهایفناوردسترسی به 

 آمادگی سازمانی برای تغییر

 

 راهبردها و اقدامات
 ییو محتوا یتعامل یابیبازار

 یهایفناوراز  یریگبهره

سازی و برای شخصینوین 

 ارتباطمدیریت 

 یهاشبکه یتوسعه

 یهاو پلتفرم یاجتماع

 چندکاناله

 میت یآموزش و توانمندساز

 یابیبازار

 یریپذو انعطاف ینوآور

 راهبردهادر 

تمرکز بر مسئولیت 

اجتماعی و برندینگ 

 اخلاقی

 پیامدها
فروش و  شیافزا

برند  یسودآور

 یورزش

 یوفادار شیافزا

و تعامل مشتریان 

 کاربرانمستمر 

و  برند ریتصو یارتقا

 اگاهی اجتماعی

خرید تحول در رفتار 

 مشتریان

در مدل  ینوآور

 یوکار ورزشکسب

 یرقابت تیمز جادیا

 داریپا

 یریگمیبهبود تصم

 بر داده یمبتن

 یاعتبار اجتماع یارتقا

 برند
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 تیوضع»و  «نیمقررات و قوان»، «فناورانه رساختیز» یها مقوله ،یا نهیزم طیدر شرا ها افتهیطبق  .(Singh et al. 2024)دارند  دیداده تأک

 یوابستگ ی درباره Busca & Bertrandias (2020) دگاهیبا د افتهی نیشدند. ا ییمدل شناسا یساز ادهیبستر پ عنوان به «یامتماع-یاقتصاد

نه صرفاً  «یامتماع-یاقتصاد تیوضع» ران،یها نشان داد در ا مصاحبه لیدارد. اما تحل یخوانکلان هم طیبه مح تالیجید یها تیقابل ی توسعه

کنندگان اظهار  از مشارکت یکینمونه،  ی. براکند یخاص عمل م یبه راهبردها یده شکل یبرا یعامل یمثابه بهبلکه  ت،یمحدود کی ی مثابه به

 یما میمستق تعامل و یآموزش یمحتوا یعنی نیپول است؛ ا یدنبال ارزش مضاعف در ازابه یرانیا یمشتر ،یاقتصاد نوسانات لیدلبه»داشت: 

 طیدر شرا .منفعل یبه راهبردهاست، نه صرفاً بستر یده در شکل نهینقش فعال زم ی دهنده نشان ل،یتحل نیا.« ردیگ یم را یا شهیکل غاتیتبل

گر  عوامل مداخله عنوان به «یسازمان یآمادگ»و  «بانیپشت یفناور» ،«میتخصص ت» ،«یمنابع مال» ،«تیریمد تیحما» ی پنج مقوله  گر، مداخله

 تالیجیدر تحول د یسازمان یو آمادگ یگذار هیسرما تیاهم ی درباره Erdmann & Ponzoa (2021)با پژوهش  افتهی نیشدند. ا ییشناسا

بدون  یمثال، ومود منابع مال ی. براکنند یعمل م گریکدیمجزا، بلکه در تعامل با  صورت بهعوامل نه  نیها نشان داد ا داده لیهماهنگ است. تحل

 تیریمد تیحما گر،ید ی(. از سویدیشرکت تول رعاملی، مد15 ی کننده )مشارکت شود یناکارآمد منجر م یها یگذار هیبه سرما م،یتخصص ت

 یهفت راهبرد اصل. کند یم دییگر را تأ به عوامل مداخله یستمیتعاملات، ضرورت نگاه س نیرا مبران کند. ا هیکمبود منابع اول تواند یم یقو

 یتوانمندساز»، «خدمات پس از فروش یارتقا»، «چندکاناله یها پلتفرم ی توسعه» ،«نینو یها یفناور از یریگ بهره» ،«یتعامل یابیبازار»شامل 

 ی نهیدر زم (1401و همکاران ) یزمان یها افتهیراهبردها با  نیاستخراج شد. ا« برند یامتماع تیمسئول»و  «یدر استراتژ ینوآور» ،«میت

است،  زیمدل متما نی، آنچه در احال نیباادارد.  یخوانهم یورزش یامتماع یها رسانه ی درباره (1399علم و همکاران )و  ییمحتوا یابیبازار

 یها تیحساس لیدلبه ران،یها نشان داد در بافت ا مصاحبه لیاست. تحل« برند یامتماع تیمسئول»و  «یتعامل یابیبازار»بر  زمان هم دیتأک

 از یکیکه . چناناند یامتماع مسائل در فعال نقش یفایا از ریناگز یامتماع تجارت در تیموفق یبرا یورزش یبرندها ،یفرهنگ و یامتماع

 یباشد؛ مشتر تفاوت ینسبت به مسائل مامعه ب تواند ینم رانیدر ا یبرند ورزش»کرد:  انی( ب4 ی مصاحبه دانشگاه،)استاد  کنندگان مشارکت

فروش،  شی)افزا «یعملکرد»در چهار سطح  امدهایپ. کند یراهبردها را برمسته م یابعاد بوم افته،ی نیا« دارد. یریگ امروز از برند توقع موضع

 نیشدند. ا یبند برند( دسته ریتصو ی)ارتقا «یاعتبار»و ( داریپا یرقابت تی)مز «یراهبرد»(، یوفادار ،ی)تعامل با مشتر «یارتباط»سهم بازار(، 

 ی رابطه ت،یحائز اهم ی نکته. است هماهنگ یابیبازار راهبرد یزیر برنامه ی درباره et al.  Perreault (2021)با چارچوب امدهایپ مراتب سلسله

 عنوان به) «تالیجید یرقابت دیتهد» به یپاسخ قاًیدق( یراهبرد امدیپ عنوان به) داریپا یرقابت تیاست: مز یعلّ طیو شرا امدهایپ انیم یکیالکتید

 .دهد یبهبود مستمر را شکل م ی ( است که چرخهیشرط علّ

دارد:  یاساس زیسه تما تال،یجید یابیبازار یعموم یها با چارچوب ییسوهم نیمدل حاضر در ع ن،یشیبا مطالعات پ یقیتطب ی سهیمقا در

تر بدان پرداخته شده است. دوم، نقش کم یکه در مطالعات خارم یعلّ یشرط عنوان به «یامبار به انتقال به پلتفرم امتماع»بر  دینخست، تأک

)از  یچندسطح یامدهایبه پ زمان همدارد. سوم، تومه  رانیا یفرهنگ یها یژگیدر و شهیدر راهبردها که ر« برند یامتماع تیمسئول»پررنگ 

 .کند یم دییرا تأ یمهان یها مدل یساز یضرورت بوم زها،یتما نی. ادهد یارائه م ینیآفر نگر به ارزش کل ی( که نگاهیتا اعتبار یعملکرد
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 و یفیک کردیرو با ران،یا یورزش یکالاها دکنندگانیتول یبرا یامتماع تجارت بر یمبتن تالیجید یابیبازار مدل نیپژوهش حاضر با هدف تدو

 یمبتن تالیجید یابیبازار یساز نهیو نهاد یساز ادهیپ»شد که در آن منجر  یمیمدل پارادا ی به ارائه ها افتهیانجام شد.  ادیبن داده ی هینظر روش

گر )پنج  )سه مقوله( و مداخله یا نهی)چهار مقوله(، زم یعلّ طیاز شرا یا مجموعه ریتحت تأث ،یمحور ی دهیپد عنوان به «یبر تجارت امتماع

 نیا ،ینظر ی و ارزش افزوده ینوآور ی. در بررسشود یم منجر سطح چهار در ییامدهایپ به یاصل راهبرد هفت قیو از طر داردمقوله( قرار 

)مانند  رانیا یورزش یخاص صنعت کالاها یها یژگیکه و یو بوم مند نهیزم یمدل ی ارائه نخست،: دیافزا یم اتیادب یغنا به منبه دو از پژوهش

 ادیبن داده ی هینظر قی( را در خود منعکس کرده است. دوم، تلفیرساختیز یها تیو محدود ،یفرهنگ یها تیحساس ،یداخل ینفلوئنسرهاینقش ا

توسعه ارائه درحال یها در بافت یچندبعد یها دهیپد لیتحل یبرا کپارچهی یکه چارچوب یو تجارت امتماع تالیجید یابیبازار میبا مفاه

 ،یابیبازار یمرزها که است یا دهیپد بلکه ست،ین دیمد عیتوز کانال کی صرفاً رانیا در یامتماع تجارت دهد یم نشان حاضر مدل. دهد یم

 . کند یم فیبازتعر را مصرف فرهنگ و ارتباطات

که  یورزش ی. نخست، تمرکز بر صنعت کالاهارندیمد نظر قرار گ دیبا ها افتهی یریپذ میموامه بود که در تعم زین ییها تیمحدود با پژوهش نیا

 سنجش امکان ،یبخش عمقرغم  بهو مصاحبه که  یفیک یها . دوم، اتکا به دادهنباشد میتعمقابل عیصنا ریسا به جینتاشود  سببممکن است 

 .انجام شود یرحضوریغ صورت بهارشد که مومب شد مصاحبه با آنان  رانیمد یبه برخ یدسترس تی. سوم، محدودکند یروابط را فراهم نم یکمّ

. است («میت تخصص» گر مداخله شرط با وندی)پ تالیجید یابیبازار یتخصص میت جادیا ت،یاولو بیپژوهش به ترت نیا یکاربرد شنهادیپ نیاول

 ،داده اقدام کنند لیو تحل یامتماع یها شبکه تیریمد ،ییمحتوا یابیبازار ی متخصص در حوزه یروهایمذب و آموزش ن یبرا دیها با شرکت

با راهبرد  وندی)پ یبوم ییمحتوا راهبرد شود یم شنهادیپ نیهمچن. بود پژوهش در شده ییشناسا یداخل مانع نیتر مهم تخصص، نیکمبود ا رایز

کننده  سرگرم ،یآموزش یمحتوا دیها با تول شرکت ،یمهان یبرندها یاز محتوا یبردار یکپ یما بهو لازم است  شود یطراح («یتعامل یابیبازار»

توسعه »با راهبرد  وندی)پ یتجارت امتماع ی کپارچهیپلتفرم  شود یم شنهادیپ. کنند جادیبا مخاطب ا یواقع یتعامل یو مرتبط با فرهنگ بوم

روان و  دیخر ی تجربه ی ارائه یبرا پرداخت یها ستمیس و تیسا وب ،یامتماع یها شبکه یساز کپارچهی .شود  جادیا( «چندکاناله یها پلتفرم

 از فراتر دیها با شرکت .است یکاربرد یشنهادهایپ گرید از( «امدهایپ» با وندی)پ یچندبعد یابیارز یها شاخص فیتعر. است یبدون وقفه ضرور

. کنند فیتعر( ی)نظرسنج برند ریتصو و( دیخر)تکرار  یوفادار(، یگذار ، اشتراکنظرات) تعامل سنجش یبرا ییارهایمع فروش، یها شاخص

 تیاولو منابع، تیدارد. با تومه به محدود تیاهم زین («بانیپشت یفناور» گر مداخله شرط با وندی)پ نینو یها یفناور در یجیتدر یگذار هیسرما

انجام  علاوه، به(. یمشتر یها داده لیهوشمند و تحل یها بات دارند )مانند چت یمشتر ی تجربه بر را ریتأث نیترشیباشد که ب ییها یبا فناور دیبا

 ی( برای)پوشاک، لوازم خانگ گرید عیدر صنا یقیتطب ی مطالعه ها، مؤلفه نیشده و سنجش روابط ب آزمون مدل ارائه یبرا یکمّ یپژوهش

با  یا انجام مطالعه زینو  یبیترک کردیرو با یامتماع تجارت تیموفق در یورزش ینفلوئنسرهاینقش ا یوموه اشتراک و افتراق و بررس ییشناسا

 . شود یم هیتوص رانیدر ا یتجارت امتماع یو قانون یتمرکز بر موانع حقوق
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 صنعت در یامتماع تجارت بر یمبتن تالیجید یابیبازار به یسنت یابیبازار از گذار یبرا یلیتحل یچارچوب پژوهش، نیشده در ا مدل ارائه

 ر،یمس نیا در تیموفق. است تالیجید تحول عصر در ریناپذ امتناب یضرورت بلکه انتخاب، کی نه گذار، نیا. کند یم فراهم رانیا یورزش یکالاها

 .است رانیا یفرهنگ و یامتماع بافت یها یژگیو از قیعم درک و منابع هدفمند صیتخص ،یستمیس نگرش مستلزم

 تعارض منافع

 .ومود ندارد یتضاد منافع گونه چیکه ه دارند یاعلام م سندگانینو

 تشکر و قدردانی

 نیگذاشتند و انجام ا اریکه با سخاوت وقت، دانش و تجربه خود را در اخت یکنندگان متخصصان و شرکت یاز تمام مانهیصم لندیما سندگانینو

 باشد. می دکتری مقطع دانشجویی رساله از برگرفته . این مقالهساختند، تشکر کنند سریپژوهش را م

 مشارکت نویسندگان 

 :کنند یم دییتأ ریمقاله را به شرح ز نیمشارکت خود در ا سندگانینو

 پروژه. تیریو مد هیاول سینو شینگارش پ ،یرسم لیانجام پژوهش، تحل ،یشناس روش ،یپرداز دهیفاتح: ا هیرق 

 منابع. نیو تأم(، نظارت شیرایو و ینینگارش )بازب ،یمسئول(: اعتبارسنج سندهی)نو نیآذر یبدر عقوبی 

 (.شیرایو و ینیو نگارش )بازب یها، مصورساز داده تیریمد ،یپرداز دهی: ایفاطمه عبدو 

 موازین اخلاقی 

کنندگان در  شرکت یآگاهانه از تمام تی. رضادیرس زیاخلاق دانشگاه تبر تهیکم بیانجام شد و به تصو ینکیهلس هیانیمطالعه مطابق با ب نیا

 .شد نیطور کامل تضم اطلاعات آنان به یو ناشناس ماندن و محرمانگ دیمطالعه اخذ گرد

ها شفافیت داده  

 .از آن حذف نشده است یمنبه مهم چیشده است و ه و شفاف از پژوهش انجام قیصادقانه، دق یمقاله شرح نیکه ا کنند یم دییتأ سندگانینو

  حامی مالی

 .نکرده است افتیدر یرانتفاعیغ ای یتجار ،یدولت یها در بخش یمال نیتأم یاز نهادها کی چیاز ه یخاص نهیهز کمک گونه چیپژوهش ه نیا
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Development of a Digital Marketing Model Based on Social Commerce in Sports Goods  

 

Extended Abstract 

Introduction 

The global sporting goods industry, while dynamic and capital-intensive, faces significant challenges including substantial 

financial resource allocation and intensifying competition, underscoring the need for modern marketing strategies (Wang & 

Chebu, 2021; Cardella et al., 2021). Concurrently, the digital revolution has fundamentally transformed marketing and 

customer interaction (Menze et al., 2021). The exponential growth of e-commerce has made digital presence imperative across 

all industries, including sports (Peralta, 2021; Singh et al., 2024). 

In Iran, internet penetration soared from 0.9% in 2000 to 58.9% in 2023, profoundly influencing consumer behavior through 

digital channels (Zamani et al., 2022). Digital marketing, utilizing tools like social media, SEO, and content marketing, aims to 

attract customers and strengthen brands (Liao et al., 2021). The emergence of social commerce—integrating social networking 

with purchasing processes—represents a significant evolution, emphasizing interactive brand communities and direct sales on 

social platforms (Ebrahimi Tabar et al., 2022). For sporting goods, deeply tied to identity, lifestyle, and community, this 

approach holds particular promise through interactive content and social proof (Rahmanpour et al., 2022; Tayebi et al., 2022). 

However, implementing such strategies requires considering contextual realities. Iran's sporting goods industry is heavily 

influenced by macro-factors including investment climate, legal frameworks, and managerial quality (Mohammadvi 

Khanaghah et al., 2023). This complexity indicates that strategy success depends not only on formulation but also on effective 

implementation amidst institutional constraints. 

Despite abundant studies on digital marketing and social commerce, a significant research gap persists. Existing literature often 

lacks a holistic, contextualized perspective for Iran. Many studies remain overly technical, focusing on simulation models (Liu, 

2024), or remain at the organizational level without integrating macro-environmental factors (Dehghani Dizji et al., 2024). 

Consequently, there is no comprehensive, localized model explaining the causal, contextual, and strategic factors of social 

commerce-based digital marketing in Iran's sporting goods industry. This study aims to fill this gap using Grounded Theory 

methodology. The research questions are: What is the pattern of social commerce-based digital marketing for selling sporting 

goods in Iran? And what are its causal, contextual, strategic, and consequential components? 

Methodology 

This applied, qualitative study utilized the systematic Grounded Theory strategy (Strauss & Corbin, 1998), suitable for 

exploring complex social processes and developing empirically-grounded theory. The research population comprised experts 

in sports management, digital marketing, and information technology, including both academics and industry practitioners. 

Purposeful and theoretical sampling selected participants with: minimum ten years of relevant experience, direct involvement 

in digital marketing or e-commerce projects, and sufficient knowledge of Iran's sporting goods market. Data collection 

continued to theoretical saturation, yielding 23 in-depth, semi-structured interviews with open-ended questions exploring 

drivers, enablers, barriers, strategies, and outcomes of digital and social commerce marketing. 

Data analysis followed Grounded Theory's three-stage coding. Open coding involved line-by-line analysis to identify initial 

concepts and form primary codes such as "competitive pressure from global brands" and "lack of integrated social commerce 

tools." Axial coding grouped codes into categories and subcategories, defining the central phenomenon alongside causal 

conditions, context, intervening conditions, strategies, and consequences within the paradigm model. Selective coding 

systematically related the core category to all others, refining the narrative into a coherent theoretical framework. Analysis 
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utilized MAXQDA software. Trustworthiness was ensured through Lincoln and Guba's (1985) criteria: credibility (prolonged 

engagement, member checking, peer debriefing), dependability (audit trail), confirmability (objectivity maintenance), and 

transferability (thick description). 

Results 

The core category emerging from analysis was "Implementing and Institutionalizing Social Commerce-Based Digital 

Marketing" in Iranian sporting goods companies. 

Causal conditions leading to this phenomenon include: Digital Competitive Threat from international and domestic 

competitors with advanced digital presence; Communicational Failure with consumers through traditional channels; 

Compulsion to Migrate to Social Platforms as audiences shift to social media for information and commerce; and Break from 

Traditional Purchasing Style toward online research and social proof. 

Contextual conditions situating the phenomenon include: Technological Infrastructure (internet speed, reliability, mobile 

penetration); Regulatory and Legal Framework (e-commerce laws, digital payments, data privacy); and Socio-Economic Status 

(purchasing power, economic fluctuations, cultural attitudes toward domestic versus foreign brands). 

Intervening conditions facilitating or constraining strategies include: Senior Management Support; Financial Resources; Team 

Expertise; Supporting Technology (CRM, analytics tools, integrated social commerce platforms); and Organizational 

Readiness for change. 

Strategies adopted include: Interactive Marketing (live streams, interactive polls, user-generated content); Leveraging New 

Technologies (AR for product try-ons, AI for recommendations, data analytics); Developing Multi-Channel Platforms 

integrating social media shops, websites, and apps; Enhancing After-Sales Services through digital channels for support and 

loyalty programs; Team Empowerment through continuous training; Innovation in Strategy beyond imitation; and Brand 

Social Responsibility aligning with social and environmental causes. 

Consequences manifest at multiple levels: Performance-Level (increased sales, market share, customer acquisition); 

Relational-Level (enhanced loyalty, engagement, brand community strength); Strategic-Level (sustainable competitive 

advantage, improved brand positioning); and Credibility-Level (elevated brand reputation, consumer trust, digital authority). 

Discussion and Conclusion 

This study developed a contextualized model presenting a holistic process for integrating social commerce into Iranian 

sporting goods companies' core marketing strategy. The findings align with global trends emphasizing interactive, community-

driven commerce (Pattwa et al., 2024; Leong et al., 2024) while extending them by embedding strategies within Iran's specific 

market dynamics (Dehghani Dizji et al., 2024). 

The model underscores that social commerce adoption is a strategic imperative triggered by digital disruption and changing 

consumer behavior. However, success depends on supportive internal environments and macro-contextual frameworks that can 

accelerate or hinder progress, addressing the literature gap where models often fail to connect organizational strategies with 

macro-environmental factors. 

The identified strategies blend technological adoption with human-centric engagement. While international studies focus on 

advanced AI and simulation (Liu, 2024), this model highlights fundamental strategies appropriate for Iran's current digital 

maturity, such as multi-channel development and team empowerment. The consequence categories validate progression from 

short-term sales gains to long-term brand equity and competitive advantage. 

In conclusion, thriving in Iran's digital age requires transition from traditional marketing to integrated, technology-enabled, 

community-based models. The proposed model serves as a roadmap for managers, illustrating that successful digital 
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transformation requires navigating external pressures, cultivating internal enablers, executing balanced strategies, and pursuing 

comprehensive outcomes. 

Future research could quantitatively test relationships within this model or explore its applicability in other emerging markets. 

Longitudinal studies could examine the model's evolution as Iran's technological infrastructure and consumer behavior 

continue developing. 

Keywords: Digital Marketing, Social Commerce, Sports Goods, Grounded Theory. 
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